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前言

(一)什么是道？
    自2008年金融危机以来，大有东学渐起之势，西方学说让一场金融风暴席卷全球，人们开始试图从
东方哲学中去寻求救世方案，或是为了当下，或是为了千秋。
季羡林老先生曾著书名为《三十年河西，三十年河东》，老人家独具慧眼。
    东方传统哲学，周易之后，儒释道三足鼎立。
如今，谈国学必涉及企业管理，单纯的国学普及鲜有人听，而一旦扣上市场、职场的帽子，则走向畅
销，急功近利可见一斑。
仿佛一书在手，灯下苦读，便成了黄石公授道张子房。
然学问不是一朝一夕可成，危机也不是一朝一夕可度。
易中天先生曾说，读或者不读诸子百家，这场危机总会过去。
我们要做的是为了危机之后避免危机。
    那么，为何选择《道德经》作为本书的解读对象，或者说是本书傍的“大款”？
    我们必须来谈谈什么是道了。
    “道”，用最简单的话来说，是规律，是法则，是万物普遍适用的标准，是放之四海而皆准的标尺
；道并非静态不变，而是在运动中不断地变化，道生一，一生二，二生三，三生万物，是在往复中不
断延续生命力。
    地法天，天法道，道法自然。
道是自然界终极关怀的表现形式，是一种实质的存在，而并非虚无缥缈。
    霍金在其作品《大设计》中寻找一种宇宙的终极理论，这种终极理论也可以称之为道，只是道的数
学表现形式。
    (二)什么是商道？
    商场如战场，商机从来是稍纵即逝的，商业环境变化无穷，但是万变不离其宗，这个宗就是道，商
道。
    有人说，商道即人道。
    商业的成功，无论是商业模型的成功，企业家风范的成功还是具体到营销手段的成功都是对人的研
究的成功，从人性出发，从人的需求人手，在人的行为轨迹布网，不管是对外对消费者还是对内对员
工。
    商道的成功一定是人道的成功。
    那些成功的企业家背后都少不了一个人精的称号，这种修炼，是世事洞明，人情练达。
    由此，为何可以从《红楼梦》中谈管理，从《三国》《水浒》《西游》中谈管理，因为那是对人性
的描述，人学是相通的。
    甚至，把商道提升到商业哲学的层面，那与老子所谈的道是相通的。
哲学有统一性，在一定高度的层面，融会贯通，因为它有着普适性。
    儒家学说核心在伦常，对世间秩序有着克己复礼的细致规定，而随着社会的变迁，规矩总是要与时
俱进的；释家学说又太出世，可以培育个人修养，而商业的本质是竞争，是追求实际利益；道家学说
在出世与人世之间，借用儒生的理想，人世可“齐家治国平天下”，出世可“正心，修身”。
这也就是要傍上《道德经》的基本理由。
    (三)道可道    道可道，非常道。
    道，究竟可不可道。
是不是如佛日，不可说？
    道，上升为“大音希声，大象无形”，不可触摸，下降则可教世人道理。
    如果道不可道，《道德经》五千言就不知所云，毕竟是要为人指明方向，指向康庄大道，总要有“
显形”之处，之时。
    本书力图从实际出发，试图从最具可应用性的角度去解读。
当然，这可能将“道”贬之为“术”。
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    即便只是术，能够有所启发，能够引发思考，从而领悟术背后的道，能如是，已经颇为有用了。
    (四)商道可道    在商言商，既然道可道，商道更可道。
    商人与企业家都喜欢谈论商道，然而企业家关注的是道，而商人关注的更多是术。
企业家更多是让企业如何更加和谐地存在于社会之中并反哺社会，而商人的视角更多的是如何获取利
润，尤其是超额利润。
    通常而言，在商业社会，没有天生的企业家，商人是企业家的一条必经之路。
因此，既要从商道的高度去探讨商道本质，也要从实际角度去探讨商业手段。
这是本书的目的所在。
    作为消费者，接触到商业最直接的是市场，有媒介就有营销。
在现代经济社会，传播媒介发达，人们始终在营销的包围之中；其次人们接触到的是企业的人员，组
织结构；最难接触到的是企业的战略。
    市场营销是外功，组织结构是内力，而战略则是意念，在最高层面上决定了外功和内力的熔融交替
。
因此本书分为市场篇、组织篇、战略篇三部分来涵盖现代商业必备的竞争要素。
    每篇三章，每章九节，共九九八十一节，每节对应道德经一章。
    (五)结构    第一部分：营销篇    营销，长久以来，会被误解为等同于广告，这是缩小了营销概念的范
围。
然而，不可否认的是，广告往往是受众群的第一接触点。
而营销从效果上而言，其本质就是广而告之。
本章第一节即介绍九种营销手段，看似非广告，更胜广告。
而这仅仅是修炼了外功。
武林高手一定要有足够的内力，因此在第二节着眼于营销学的经典4P理论，分别从产品，渠道，价格
和促销四方面入手，取其名为循规不蹈矩，而最后你会发现一切的意料之外都在情理之中，万变不离
其宗。
随着时代发展，营销学同样在发展，二十世纪以来，在经典的4P理论之上，发展出了4C、4R理论，即
视角从厂家转换为消费者，再到厂商和消费者的互动。
因此在最后一节着力于消费者与市场。
是为：关系生产力——得民心者得天下。
    第二部分：组织篇    组织，是使企业实体得以流转物流、现金流、信息流、人才流的纽带，组织是
否和谐将影响到企业是否能够正常运转，因此在第一节中，介绍如何打造和谐组织。
人是组织的人，组织是人的组织。
在追求以人为本的现在，组织和谐万事兴，人是第一位的，要千方百计地把组织里人的主观能动性发
挥出来。
因此第二节着重阐述组织中的个体如何如鱼得水。
组织中必然有领导者，而领导者身兼重任，举手投足之间影响企业发展，在最后节将介绍什么是成功
的领导者。
    第三部分：战略篇    战略是企业竞争的最高手段。
高手过招，棋子未行，胜负已分，是布局决定了战局。
企业竞争的核心是要追求利润最大化，因此在第一节重点介绍盈利模式及如何发现利润区，发现利润
并设计了盈利模式后，接下来是公司层面的竞争。
第二节将具体介绍在实际运营竞争中的手段。
企业的高速发展固然可喜，然而高速发展也蕴藏了风险，尤其金融危机的出现，使得业界都在反思如
何对风险进行控制，在最后一节将介绍如何管理风险。
    在商业环节中，市场营销手段最容易有效模仿。
因此本书从“他山之石”的案例引出，在“引经据典”从《道德经》的角度在道的高度上概括这一现
象，再从“顺藤摸瓜”中发掘案例背后的实在。
由于市场营销的高度可模仿性，本书特意在“异曲同工”环节以一个类似手法的小案例作为补充，随
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后在“依样画葫”中简化其操作手法，在“患得患失”中点出需要注意的关键。
    而组织篇，更多是如何发挥人的能动性，在保留“他山之石”、“引经据典”和“顺藤摸瓜”的基
础上，增加“学习榜样”或“警惕事例”，以供“见贤思齐，见不贤而内自省”。
    战略，不是单纯的模仿可以完成，需要根据企业的实际情况，根据市场的环境，综合而定，我们主
要是选取案例给予思路上的提示。
    (六)人人须有商道思维    为什么一定要有商道思维？
    为什么人人都要有商道思维？
    商业是促进社会进步的重要因素。
而作为社会中的人，无论是何身份，都离不开商业的包围，与其深陷其中，不如武装自己，豁然开朗
。
    作为企业家，从商道思维出发，让竞争更和谐；    作为商人，从商道思维出发，让企业更盈利；    
作为创业者，从商道思维出发，捕捉到真正的生意；    作为消费者，从商道思维出发，不要在天花乱
坠中迷失。
    如果你能跳开三界外，不在五行中，那么你可以不需要商道思维，如果你在食人间烟火，那么请给
自己武装上商道思维。
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内容概要

　　通常而言，在商业社会，没有天生的企业家，商人是企业家的一条必经之路。
因此，既要从商道的高度去探讨商道本质，也要从实际角度去探讨商业手段。
这是吴一凡的《商道有道：人人须有商道思维》的目的所在。
　　市场营销是外功，组织结构是内力，而战略则是意念，在最高层面上决定了外功和内力的熔融交
替。
因此《商道有道：人人须有商道思维》分为市场篇、组织篇、战略篇三部分来涵盖现代商业必备的竞
争要素。
每篇三章，每章九节，共九九八十一节，每节对应道德经一章。
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单    3.3 消费者关系：维系消费者情感：清水出芙蓉，天然去雕饰      案例直击：力波啤酒，喜欢上海
的理由    3.4 消费者关系：消费者至上：水能载舟，亦能覆舟      案例直击：3Q大战，逆水行舟    3.5 市
场关系：顺应市场变化：识时务者为俊杰      案例直击：雅虎中国，变脸没商量    3.6 市场关系：创新
不止：小荷才露尖尖角，早有蜻蜓立上头      案例直击：苹果，活着就是为了改变世界    3.7 市场关系
：农村包围城市：旧时王谢堂前燕，飞人寻常百姓家      案例直击：三株和脑白金，农村包围城市    3.8
市场关系：面子原则：醉翁之意不在酒，在乎山水之间也      案例直击：阿里巴巴鲸吞雅虎中国的面子
   3.9 市场关系：危机公关：此时无声胜有声      案例直击：百度，知错能改善莫大焉第二部分 组织篇  
第一节 和谐组织    1.1 打造不抱怨组织：羌笛何须怨杨柳，春风不度玉门关      学习邹忌好榜样：提意
见的语言艺术    1.2 打造公平组织：安得广厦千万间，大庇天下寒士俱欢颜      学习晏子好榜样：翻手
为云覆手为雨，让标准行事    1.3 打造坦诚组织：千呼万唤始出来，犹抱琵琶半遮面      学习韦尔奇好
榜样：让坦诚提高效率    1.4 打造学习型组织：乱花渐欲迷人眼，浅草才能没马蹄      学习赵丹阳好榜
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榜样：员工是家人    1.7 不和谐的征兆：孤舟蓑笠翁，独钓寒江雪      警惕“德云社式”矛盾，学习赵
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与子同袍      学习三一重工好榜样：1元年薪不是作秀    1.9 和谐组织的公式：桃花潭水深千尺，不及汪
伦送我情      学习新东方好榜样：体制规则+人情+利益+人际一和谐  第二节 如鱼得水    2.1 淡泊名利：
非淡泊无以明志，非宁静无以致远      学习居里夫人好榜样：淡泊宁静，名利自来    2.2 学会宽容：海
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马化腾好榜样：专心做好一件事    2.9 做善于被发现的人才：洛阳亲友如相问，一片冰心在玉壶      学
习卞和好榜样：献宝，让和氏璧终见天日  第三节 君临天下    3.1 知人善任：我劝天公重抖擞，不拘一
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格降人才      学习严介和好榜样：三把火盘活一盘棋    3.2 笼络人心：海阔凭鱼跃，天高任鸟飞      学习
楚庄王好榜样：灭烛绝缨，笼络人心    3.3 不居功：不以物喜，不以己悲      学习牛根生好榜样：财散
人聚与财聚人散    3.4 不要蠢猪式的仁义：竹外桃花三两枝，春江水暖鸭先知      警惕宋襄公坏榜样：
愚蠢的仁义    3.5 稳健：试玉要烧三日满，辨材须待七年期      学习王石好榜样：稳健，让万科一直前
行    3.6 知止不殆：留得青山在，不怕没柴烧      学习俞敏洪好榜样：滑雪悟道    3.7 大智若愚：杨花榆
荚无才思，惟解漫天作雪飞      学习马云好榜样：只会发电子邮件    3.8 产品型CEO：纸上得来终觉浅
，绝知此事要躬行      学习好榜样：那些亲历亲为的CEO    3.9 企业家的慈善：赠人玫瑰，手有余香      
争议榜样陈光标：原本可以做得更好第三部分 战略篇  第一节 盈利模式    1.1 构建产品金字塔：但使龙
城飞将在，不教胡马度阴山      案例直击：SWATCH的品牌构建    1.2 利润乘数：年年岁岁花相似，岁
岁年年人不同      案例直击：MARVEL公司的超级英雄战略    1.3 平台模式：栽得梧桐引凤凰      案例直
击：世纪佳缘，打造平台为增值    1.4 价值链管理：天下熙熙，皆为利来      案例直击：可口可乐的价
值链管理    1.5 分拆企业模式：问渠哪得清如许，为有源头活水来      案例直击：搜狐畅游，新浪分拆   
1.6 相对市场份额：会当凌绝顶，一览众山小      案例直击：分众的兼并收购之路    1.7 认清行业本质：
山重水复疑无路，柳暗花明又一村      案例直击：奢侈品行业的祖训：永远比市场需求少一件    1.8 建
立行业标准：江山代有才人出，各领风骚数百年      案例直击：只许成功，不许失败的TD标准    1.9 跟
随战略：借问酒家何处有，牧童遥指杏花村      案例直击：朱骏，绝不做领先者  第二节 竞争模式    2.1 
品牌双生花：本是同根生，相煎何太急      案例直击：蒙牛的竞争队友    2.2 不争为争：无意苦争春，
一任群芳妒      案例直击：冯五块的华旗天下    2.3 金钱并非万能：上攻伐谋，其次伐交，其次伐兵，
其下攻城      案例直击：疯狂的千团大战    2.4 恶意收购：未出土时先有节，已到凌云仍虚心      案例直
击：LVMH的败走麦城    2.5 并购整合：在天愿作比翼鸟，在地愿为连理枝      案例直击：杰克·韦尔奇
和GE的收购观    2.6 战略搭伴：苦恨年年压金线，为他人作嫁衣裳      案例直击：傍大款的UT斯达康   
2.7 世界是平的：海上生明月，天涯共此时      案例直击：中国互联网十年祭    2.8 学会做减法：不知细
叶谁裁出，二月春风似剪刀      案例直击：减法生活的欢乐英雄    2.9 投资须谨慎：沉舟侧畔千帆过，
病树前头万木春      案例直击：史玉柱的审慎投资  第三节 风险模式    3.1 过度使用：黄河之水天上来，
奔流到海不复回      案例直击：搜索引擎的原罪    3.2 连锁扩张：欲速则不达，见小利则大事不成      案
例直击：家世界：连锁扩张的致命诱惑    3.3 留有余地：昔人已乘黄鹤去，此地空余黄鹤楼      案例直
击：留余的康百万庄园    3.4 项目对冲：东边日头西边雨，道是无晴却有晴      案例直击：二李的项目
对冲    3.5 套期保值：落红不是无情物，化作春泥更护花      案例直击：套期保值还是对赌    3.6 现金为
王：山不在高，有仙则名，水不在深，有龙则灵      案例直击：李嘉诚，现金为王好过冬    3.7 危机下
的薪酬：先天下之忧而忧，后天下之乐而乐      案例直击：美国的惩罚性所得税法案    3.8 化险为夷：
塞翁失马，焉知非福      案例直击：亏五万不如亏八万    3.9 避险：本来无一物，何处染尘埃      案例直
击：庖丁解牛参考文献
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章节摘录

【依样画葫】    尽管越来越多的植入式营销出现在我们的视界中，但是系统的植入式营销工具并没有
出现，本章对此进行简单的归纳：    其一是实物植入。
比如影视剧中出现的车、手机、酒水等，这些是生活中必然出现的物品，对于制片人而言能弥补剧组
本身的必须开销，对于观众而言，这也是接受度较高的。
    其二是整体植入。
比如《大清药王》讲述同仁堂的故事，《天下第一楼》讲述全聚德的故事，央视热播的《乔家大院》
更是大大促进了当地的旅游业。
但是整体植入对对象的要求极高，除非中华老字号，或历史重要人物。
    其三是文化植入。
《大长今》是成功之作。
将韩国文化植入到中国市场，带来强劲的韩流。
    而在具体的应用中，可以设计特定的场景用以展示产品，可以将产品融合在对白中，可以将产品植
入在道具之中。
越不突兀的植入越是高明的植入。
    【患得患失】    如前所述，植入营销的关键在一个“度”。
把握得好，就是一个抖响的包袱，把握得不好，就是一个沉重的包袱。
    随风潜入夜，润物细无声    植入式营销就像春雨一般，悄悄地将产品融合在表现载体之上，在潜移
默化和不经意问达到宣传的目的，高明的植入不为人所察觉，却能勾引人的消费冲动。
    1.4 极致营销：物极必反，否极泰来    【他山之石】    “今年过节不收礼，收礼只收脑白金”，这耳
熟能详但饱受批评的广告，却实实在在地为脑白金的销量立下汗马功劳。
一边叫“骂”，一边叫座，这究竟是为什么呢？
    【引经据典】    老子曰：“天下皆知美之为美，斯恶已；皆知善之为善，斯不善已。
故有无相生，难易相成，长短相形，高下相倾，音声相和，先后相随。
是以圣人处无为之事，行不言之教。
万物作而不辞，为而不恃，功成而不居。
夫唯不居，是以不去。
”(第二章)    【注】天下人都认可的美，其实是恶，都知道什么是善，其实是不善。
听起来是不是在颠覆我们的价值观？
照这么说，岂不是没有了善恶美丑的标准了？
其实，不过是老子耍了一个小小的花招，在迷惑人。
他老人家想解释转化的问题，也就是事物的对立统一，美丑，善恶，有无，难易，长短，高下，先后
都可在一定条件下相互转换。
这个条件是什么呢？
    我们不妨从背面来解读：天下皆知丑之为丑，斯不丑已。
    可见，这个条件是做到极致。
极致才可以让美丑互化。
    顺藤摸瓜：脑白金，不疯魔不成活    美誉度与知名度是两个不同的概念，但也并非是鱼与熊掌不可
得兼，只是孰先孰后抑或可以并行存在。
从广告的本质出发，所谓广告的效果，在现代传媒高度发达的社会里，与过去相比，其实在逐渐被弱
化，这与消费者的见多识广，经验丰富有关，也与广告太多以至于观众目不暇接有关，应接不暇使得
其曝光率在减少。
现代广告的作用其实在于“混个脸熟”：当人们在面对两种质量价格包装相差无几的产品时，会优先
选择眼熟或者耳熟的产品。
从这个意义上说，广告的知名度，当然是非负的知名度，价值甚至比美誉度还要高，因为精美的广告
未必卖座。
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    最著名的例子就是经典的脑白金广告：“今年过节不收礼，收礼只收脑白金。
”这个广告是无人不知，无人不晓，也几乎到了人人喊打的地步。
据说，当初推出这个广告的时候，全公司的同事都在反对，认为有损企业形象，天下皆以为丑，唯有
史玉柱拍板定案。
后来的故事大家都知道，连续多年稳居十大最差广告，却给脑白金带来了无比丰厚的回报。
而请过姜昆和大山拍摄的脑白金精良版却使得销量大跌，重新请回原版，业绩再度大涨。
不是都认为丑么？
怎么会有效？
认为美的，反而没有效果？
史玉柱对此有过解释：不管观众喜不喜欢这个广告，首先要做的事是要给人留下印象。
能记住好的当然好，但当时我们没有这个能力，我们就让观众记住坏的。
后来，十大最差广告的连年老二也出现了，黄金搭档，同样出自史玉柱之手。
P10-11
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编辑推荐

在商业环节中，市场营销手段最容易有效模仿。
因此吴一凡的《商道有道(人人须有商道思维)》从“他山之石”的案例引出，在“引经据典”从《道
德经》的角度在道的高度上概括这一现象，再从“顺藤摸瓜”中发掘案例背后的实在。
由于市场营销的高度可模仿性，本书特意在“异曲同工”环节以一个类似手法的小案例作为补充，随
后在“依样画葫”中简化其操作手法，在“患得患失”中点出需要注意的关键。
    而组织篇，更多是如何发挥人的能动性，在保留“他山之石”、“引经据典”和“顺藤摸瓜”的基
础上，增加“学习榜样”或“警惕事例”，以供“见贤思齐，见不贤而内自省”。
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